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Liite 1. Solidaarisuus-järjestön digitaalisen viestinnän suunnitelma
   





Opinnäytetyö keskittyy tutkimaan hyväntekeväisyysjärjestöjen digitaalista viestintää, ja 
esimerkkitapauksena toimii Solidaarisuus-järjestölle tehty digitaalisen viestinnän 
suunnitelma. Suunnitelman lisäksi opinnäytetyö tutkii digitaalista viestintää, ja kuinka sitä 
tulisi käyttää. 
  
Opinnäytetyöstä löytyvää hyvän viestin ohjenuoraa voi soveltaa kaikessa viestinnässä ja se 
onkin opinnäytetyön yksi helmistä. Viestintä on tärkeää, ja kun kyseessä on pienellä 
budjetilla varustettu hyväntekeväisyysjärjestö, tulee viestinnästä vieläkin tärkeämpää. 
  
Opinnäytetyö selvittää, kuinka NPO:n tulisi viestiä digitaalisessa ympäristössä, ja mitä 
erityispiirteitä NPO:n digitaaliseen viestintään liittyy. Tuloksia käytetään Solidaarisuus- 
järjestölle tehtävään digitaalisen viestinnän suunnitelmaan, joka osaltaan toimii 
opinnäytetyön onnistumisen mittarina. 
  
Nopean digitalisaation myötä moni yritys ja järjestö ovat kohdanneet haasteita 
markkinoinnin ja viestinnän toteuttamisessa. Digitaalinen viestintä vaatii perehtymistä ja 
osaamista sekä nopeampaa reagointikykyä kuin esimerkiksi painettu viestintä ja 
markkinointi. Digitaalisesti tieto liikkuu nopeasti, ja sekä vastaanottajalta että viestijältä 
vaaditaan tarkkuutta, jotta oikea tieto erottuu fiktiosta. 
  
Non profit -organisaatioiden (NPO) resurssit ovat usein rajoitetumpia kuin forprofit- 
organisaatioiden (FPO), mikä hidastaa organisaation kehitystä. Näin ollen perinteisiin 
nojaava NPO saattaa kohdata ongelmia, kun viestintää siirretään digitaaliseen ympäristöön. 
  
Tutkimusmenetelmänä käytetään tapaustutkimusta (case study). Tutkimustulokset 
perustuvat työskentelyn aikana tehtyihin havaintoihin, alan kirjallisuuteen sekä verkossa 
olevaan tietoon. 
  
Rakenteellisesti opinnäytetyö pyrkii esittelemään jokaisessa luvussa ensin yleistyksen ja 
lähdetietoon perustuvan väitteen ja faktan käsiteltävästä aiheesta, jonka jälkeen 
opinnäytetyön kirjoittaja ilmaisee oman kantansa, sekä työtä tehtäessä löydetyt havainnot.  
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Tässä opinnäytetyössä perehdytään non profit -organisaation viestinnän erityishaasteisiin, 
erityisesti digitaalisessa ympäristössä, sekä siihen, kuinka NPO muuttaa viestintänsä 





2.1 Kuinka myydään hyvää – Mikä on non profit -organisaatio? 
 
Non profit -organisaatio (NPO), tuttavallisemmin voittoa tavoittelematon yhdistys, on 
Suomessa rekisteröity yhdistys, joka ei joudu maksamaan veroa kaikista voitoistaan. Sen 
tulee täyttää kolme sille asetettua kriteeriä, jotka ovat: 
1. se toimii yksinomaan ja välittömästi yleiseksi hyväksi aineellisessa, henkisessä, 
siveellisessä tai yhteiskunnallisessa mielessä 
2. sen toiminta ei kohdistu rajoitettuihin henkilöpiireihin 
3. se ei tuota toiminnallaan siihen osalliselle taloudellista etua osinkona, voitto-osuutena 
taikka kohtuullista suurempana palkkana tai muuna hyvityksenä. 
(Kansalaisenkasikirja.info 2016) 
 
Kansankielellä tällaiset yritykset tunnetaan paremmin nimellä ”hyväntekeväisyysjärjestö”.  
 
NPO:n asema on hyvin paljon sidoksissa senhetkiseen poliittiseen tilanteeseen. Mitkä asiat 
ovat pinnalla, ja kuinka ajanmukainen organisaation tavoite on. NPO:n markkinointi on 
yleensä valtavirtaan verrattuna rohkeampaa sekä kantaaottavampaa. Usein organisaatiot 
käyttävät markkinointikumppaneinaan mainos- ja mediatoimistoja, jotka työskentelevät 
organisaatiolle maksutta tai antavat työstään sekä mediatilastaan alennusta. Usein NPO:t 
hakevat apua myös erilaisten kilpailujen kautta. Näkyvin näistä on Cannes Young Lions -
mainoskilpailu, jossa joka vuosi toimeksiantajana on eri hyväntekeväisyysjärjestö. 
 
NPO:t perustuvat yleensä yhden tai useamman aatteen eteenpäin viemiselle (Sessoms 
2017). Organisaatiolla tulisi olla selkeä missio: mitä ja miksi he haluavat auttaa. Tämä 
palvelee sekä organisaation sisäisissä päätöksissä, että viestinnässä. On paljon helpompi 
saada ihmisiä mukaan lahjoittajiksi, kun yrityksen päämäärä sekä tavoitteet ovat kunnossa. 
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Solidaarisuus-järjestöllä oli hieman hankaluuksia kiteyttää heidän missionsa sekä miksi 
järjestö on olemassa. Peruslähtökohdat olivat selvillä, mutta selkeän kiteytyksen antaminen 
oli hieman haastavampaa. Tulee kuitenkin ottaa huomioon, että järjestö työskentelee 
erilaisten hankkeiden parissa, joten osasyiltään selkeän kiteytyksen antaminen on hieman 
monimutkaisempaa. 
 
NPO:n ongelmaksi muodostuu usein sen hieman hankala toimintaperiaate. Organisaatiosta 
sijoitusta vastaan saatu hyöty ei ole materiaa eikä itseä auttava palvelu, vaan lupaus jonkun 
muun auttamisesta. Kuluttaja ei saa suoraa vastinetta rahoilleen, ja usein muutoksen 
tekeminen kestää pidempää kuin normaali kuluttaja on tottunut.  
 
Yleensä kyseisten organisaatioiden mainonta sekä viestintä perustuu paljolti 
mielikuvamainontaan, jossa vastaanottaja pyritään saamaan tietoiseksi tilanteesta sekä 
tuntemaan itsensä vastuulliseksi auttaa. Usein mainonnassa on nähtävillä me – he asettelu. 
Tunnusominaisia piirteitä on myös käyttää dokumentaarista kuvitusta, joka lisää viestin 
vaikuttavuutta. (Randazzo 2017) 
 
Mainonnan suunnittelijalle NPO:t ovat kuitenkin yleensä loistavia asiakkaita. Rajallinen 
budjetti sekä ruuhkaisa kilpailukenttä antavat yleensä suunnittelijalle paljon enemmän 
vapauksia, ja yleensä NPO:n mainonta onkin hyvin rohkeaa ja oivaltavaa. Tähän varmasti 
vaikuttaa se, että kun suunnittelija tekee työn NPO:lle pro bono:na, korvauksena NPO:t 
haluavat antaa suunnittelijalle vastineeksi vapaammat kädet. 
 
Tästä esimerkkinä ovat lukuisat palkinnot, mitä NPO:lle tehty työ saa mainonnan gaaloissa. 
Cannes Lions –mainoskilpailussa hyväntekeväisyystyö tasa-arvon parissa on saanut jopa 
oman kategoriansa (Cannes Lions 2017). 
 
2.2 Digitaalinen viestintä ja NPO 
 
Digitaalinen viestintä on yksinkertaistettuna tiedon välittämistä digitaalisessa muodossa. 
Viesti voi sisältää erilaisia tietoteknisiä sovelluksia kuten kuvaa, ääntä tai videota (Wikipedia 
2017). Digitaaliset viestit ovat yleensä interaktiivisia, jolloin viestijä sekä vastaanottaja 
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käyvät vuoropuhelua. Tällä tarkoitetaan esimerkiksi kommentointia, tykkäyksiä sekä muita 
digitaalisen viestintäsovelluksien mahdollistamia vastausvaihtoehtoja.  
 
Digitalisoitumisen myötä viestinnästä on tullut paljon nopeampaa kuin ennen. Tämä voidaan 
nähdä sekä mahdollisuutena että uhkana, sillä esimerkiksi kriisiviestintä on nopeampaa, 
mutta myös asiakkaan huono palvelukokemus on nopeampi jakaa.  
 
Digitaalinen viestintä sekä uudet viestintälaitteet mahdollistavat, että viestiminen onnistuu 
melkeinpä missä tahansa kellon ympäri. Enää kuluttajan ei tarvitse istua vastaanottimen 
ääressä juuri tiettyyn aikaan, vaan hän on jatkuvasti viestinnän vaikutusalueella. 
Mobiililaitteet sekä internet ovat tehneet viestinnästä globaalia. Viestit ovat kaikkien 
luettavissa asuinpaikasta riippumatta. 
 
NPO:n kannalta viestinnän digitalisaatio tarkoittaa sitä, että samasta lahjoitussummasta 
taistelee yhä useampi viestijä, ja kuluttaja, joka lahjoituksen tekee, tietää maailman 
tilanteesta internetin avulle yhä enemmän. Hyväntekeväisyys sekä eettisyys ovat nouseva 
trendi kuluttajien keskuudessa, ja niistä on tullut myös yritysten kilpailuvaltteja. Tänä 
päivänä on yhä tärkeämpää, että yrityksellä on jokin korkeampi tavoite mitä kohti sekä yritys 
että kuluttaja työskentelevät. (Suomen YK-liitto 2017) 
 
NPO:lle digitaalinen viestintä on helppo ja edullinen keino viestiä. Monien sosiaalisen 
median palveluiden käyttö on ilmaista ja massaviestintään soveltuvaa. Myös NPO:n 
kannalta tärkeä vuorovaikutus onnistuu helposti. 
 
Digitaalinen viestintä tuo mukanaan myös haasteensa, sillä monissa digitaalisen viestinnän 
kanavissa kommentointi ja vuorovaikuttaminen ovat mahdollista anonyymisti. Tämä 
mahdollistaa erilaisten loukkaavien, sekä esimerkiksi rasististen, kommenttien 
julkaisemisen. Vaikka kyseiset kommentit ovatkin helppo poistaa, saattaa jo yksittäinenkin 
kommentti kantautua nopeasti monen muun kuluttajan korviin. (Jaakko 2016)  
Digitaalisen viestinnän nopeus on myös sen suurin ongelma. Väärä tieto leviää 
salamanopeasti, ja kuluttajien medialukutaito saattaa osin vielä olla harjaantumatonta, 
jolloin väärästä tiedosta tulee helposti ”oikea”. Tiedon oikeaksi tarkistaminen vaatii aikaa ja 
ajattelua, johon kiireisellä kuluttajalla on nykyään harvoin aikaa (Rongas 2011). 
 





Solidaarisuus on vuonna 1970 perustettu hyväntekeväisyyssäätiö, jonka tavoite on tasa-
arvoinen ja elämisen arvoinen elämä. Tällä hetkellä Solidaarisuus tekee kehitysyhteistyötä 
Nicaraguassa, Ugandassa, Somalimaassa ja Keniassa. (Solidaarisuus 2016) 
 
Säätiö toimii yhteistyössä paikallisväestön kanssa toteuttaen kehityshankkeita, joiden 
tarkoitus on luoda paikallisista lähtevä positiivinen kehityskulku. Esimerkkinä 
kehityshankkeesta toimii Nicaraguassa paikallisten maanviljelijöiden kanssa tehty hanke, 
jossa Solidaarisuus-säätiön avulla maanviljelijät tehostivat tuotantoaan ja solmivat 
kauppasuhteita yrityksensä kasvattamiseksi. (Solidaarisuus 2016) 
 
Solidaarisuus-järjestön rahoitusrakenne koostuu 26% lahjoituksista sekä 74% 
ulkoministeriöltä saadusta tuesta (Solidaarisuus 2016). Järjestön lahjoituksista saadut tulot 
koostuvat kuukausilahjoittajilta saadusta tulosta sekä erilaisista keräyksistä saadusta 
varoista. Näistä tunnetuimpina toimii vuosittain järjestettävä Nenäpäivä-keräys, joka kerää 
varoja maailman lapsien hyväksi. 
 
Kuukausilahjoittajia haetaan mukaan myös erilaisten kampanjoiden avulla, joista uusin on 
Silpomaton-kampanja. Kampanja pyrkii valistamaan ihmisiä naisten sukupuolielinten 
silvonnasta ja tukemaan sen lopettamisen puolesta. 
 
Solidaarisuus-järjestön varat menevät suurimmilta osin (74%) kohdemaiden hyväksi. Loput 
varoista (26%) käytetään hallinnollisten kulujen, kampanjoiden sekä varanhankinnan 
kattamiseen. Solidaarisuuden toimintabudjetti on 2.8 miljoona euroa (Solidaarisuus 2016). 
 
Solidaarisuus-järjestön toiminta on hyvin pitkäkestoista, mikä käytännössä tarkoittaa sitä, 
että projektit, joissa järjestö on mukana, ovat pitkiä kehitysprojekteja. Tämä nousi yhdeksi 
haasteeksi digitaalista viestintäsuunnitelmaa tehtäessä. Kuinka pitää kuluttajan mielenkiinto 
läpi pitkäkestoisen projektin, jonka tulokset näkyvät vasta parin vuoden päästä? 
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3 Digitaalinen viestintä – Case Solidaarisuus 
 
Solidaarisuus-järjestön digitaalinen viestintä ennen digitaalisen viestinnän suunnitelman 
aloittamista oli kirjoittajan mielestä hieman puutteellista. Sen perustana toimi karkeasti 
sanottuna ei-digitaalinen viesti muunnettuna digitaaliseen muotoon. 
 
Viestintä ei ollut huonoa, mutta se ei hyödyntänyt täysin digitaalisen viestinnän 
mahdollisuuksia. Tämä nousi myös esille keskustelussa Solidaarisuus -järjestön digitaalisen 
viestinnän kehittäjän kanssa.  
 
Digitaalisen viestinnän suunnitelman tavoitteena oli tarkastella Solidaarisuus-järjestön 
viestintää ulkopuolisen silmin sekä antaa ehdotus siitä, miten järjestö voisi jatkossa 
parantaa digitaalista viestintäänsä. Tutkimukseen liittyvä kommunikaatio ja tiedonhankinta 
tapahtuivat pääosin sähköisesti ja puhelimitse. Yhteyshenkilönä toimi Solidaarisuus-
järjestön digitaalisen viestinnän kehittäjä. Digitaalisen viestinnän suunnitelman tavoitteena 
oli tarjota ohjenuoria sekä pohdintaa Solidaarisuus-järjestön viestinnän tilasta sekä 
viestinnän kehittämisestä.  
 
3.1 Lisää näkyvyyttä digillä 
 
Digitaalinen viestintä tavoittaa sekunnissa suuren määrän kuluttajia kellon ympäri (Kingo, 
2016). Digitaalinen viesti on jatkuvasti helpompi kohdistaa juuri halutulle kuluttajaryhmälle. 
Jaetun viestin vastaanottajamäärä kasvaa hetkessä eksponentiaalisesti, kun viesti jaetaan 
eri viestimissä eteenpäin.  
 
Digitaalisuus mahdollistaa maksimaalisen näkyvyyden pienellä budjetilla. Esimerkkinä tästä 
ovat meemit sekä viraalivideot, jotka osoittavat, että kun on digin ajanhermolla, voi pienellä 
budjetilla saavuttaa suuren vastaanottajamäärän. (Weissman 2013) 
 
Parhaimmillaan digitaalisista viestintäkanavista tulee yrityksen ”työntekijä”, joka on hereillä 
kellon ympäri. Meneillään oleva mainoskampanja on muokattavissa tulosten mukaan, ja 
kuluttaja saa helpommin juuri hänelle sopivaa mainontaa.  
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Digitaalinen mainonta sekä viestintä vaativat kuitenkin oman osaamisensa, niin 
ohjelmallisesti kuin sisällöllisestikin. Moni yritys kompastuu ajatellessaan, että viestinnän 
siirtäminen digitaalisen ympäristöön on helppoa.  
 
NPO:n kannalta viestinnän siirtyminen digiin on hyvä asia, sillä yhä useammalla järjestöllä 
on varaa viestiä suurellakin volyymillä, ja sosiaalisen median palvelut tarjoavat paljon 
ominaisuuksia, jotka tukevat NPO:n toimintaa ja tekevät hyväntekeväisyyden 
näkyvämmäksi. 
 
3.2 Solidaarisuus -järjestön digitaalisen viestinnän tilanne 
 
Solidaarisuus-järjestön digitaalisessa viestinnässä ei ollut suuria ongelmia. Järjestö viesti 
eri sosiaalisen median kanavissa aktiivisesti, ja sen viestit olivat hyvin kirjoitettuja. Järjestön 
digitaaliseen viestintään tarkemmin tutustuttaessa löytyi kuitenkin kohtia, joissa olisi varaa 
parantaa.  
 
Suunnittelu ja toteutus alkoivat tutustumalla Solidaarisuus-järjestön digitaaliseen viestintään 
perusteellisesti ja vertailemalla sitä muihin saman alan menestyksekkäisiin toimijoihin. 
 
3.3 SWOT -analyysi 
 
SWOT- analyysi perustuu organisaation vahvuuksien, heikkouksien, mahdollisuuksien sekä 
uhkien tarkasteluun. Tuloksena on hyvä lähtökohta tarkemman analyysin tekemiseen sekä 
loistava pohja digitaalisen viestintäsuunnitelman luomiseen. Parhaiten analyysi toimii 
sisäisesti workshop-henkisesti tuotettuna. Tässä analyysissa tarkastellaan organisaation 
kyseisiä ominaisuuksia kuluttajan näkökulmasta, ja kyseessä olevat havainnot ovat täysin 
objektiivisia. (Pk-yritysten johtamis- ja kehittämistyökalupakki 2017). 
 
SWOT-analyysi toimii ponnahduslautana digitaalisen viestintäsuunnitelman sekä 
ohjeistuksen tekoon. Tarkoituksena on käyttää hyväksi vahvuuksia, hyödyntää 
mahdollisuuksia, kehittää heikkouksia ja välttää uhat. Analyysi saattaa paljastaa asioita, 
jotka ovat tuntuneet itsestäänselvyyksiltä tai heikkouksia, joita ei ole ennen huomattu. 
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SWOT-analyysi toimii suurena apuna kaikenlaisen suunnittelun pohjana, varsinkin kun 
kyseessä on organisaatio, joka ei ole ennestään tuttu.  
 
Seuraavaksi esitellään Solidaarisuus -järjestön SWOT-analyysin tulokset. 
 
Vahvuudet: 
Vahvuuksina on järjestön pitkä historia, kotimaisuus sekä toiminnan läpinäkyvyys. Nämä 
kolme tekijää luovat mielikuvaa luotettavasta hyväntekeväisyysjärjestöstä. Pitkä historia 




Heikkoutena voidaan pitää järjestön tuntemattomuutta. Solidaarisuus ei ole ensimmäinen 
nimi, mikä tulee mieleen puhuttaessa hyväntekeväisyysjärjestöistä. Järjestön tapa toimia on 
myös hyvin monimutkainen. Sen tavoitteita ja tehtäviä on hyvin vaikea selittää 
yksinkertaisesti. Tähän linkittyy myös järjestön imagon/brändikuvan puutteellisuus.  
 
Mahdollisuudet: 
Väärää mielikuvaa on vaikeampi muuttaa kuin luoda täysin uusi mielikuva. Näin ollen 
mahdollisuudet imagon sekä brändin rakentamiseen ovat erittäin hyvät. Solidaarisuus 
tarjoaa monia mahdollisuuksia tehdä hyvää, joten se on hyväntekeväisyysjärjestönä 
monimuotoinen ja muuntautumiskykyinen. 
 
Uhat: 
Suurimpina uhkina voidaan pitää hyväntekeväisyysjärjestöjen suurta määrää sekä 
kuluttajien ajan ja sitoutumisen puutteellisuutta. Solidaarisuus-järjestön 
hyväntekeväisyyskohteet eivät myöskään ole kovin ajankohtaisia, ja 
maahanmuuttokriittisyys sekä jatkuva terroriuhka tekevät järjestön kohteista entistäkin 




Solidaarisuus-järjestön vahvuudet sekä mahdollisuudet ovat erittäin hyvät NPO:lle 
ylipäätään, sekä muihin saman alan kilpailijoihin nähden.  
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Heikkoudet ja uhat ovat korjattavissa, tai ainakin parannettavissa oikeanlaisen 
markkinoinnin ja viestinnän avulla. Tietysti, muutosten on lähdettävän järjestön sisältä, sillä 
esimerkiksi kuluttajien käyttäytymiseen ja Solidaarisuus-järjestön toimintaperiaatteeseen on 
vaikea tehdä muutoksia. Solidaarisuus-järjestön SWOT-analyysi paljastaa, että 
digitaalisessa viestinnässä on vielä kehitettävää, ja näin ollen sekä digitaalinen 
viestintäsuunnitelma että ohjenuora ovat varmasti järjestölle hyödyksi. 
 
3.4 Kilpailija – analyysi 
 
Seuraavaksi perehdytään kilpailijoihin ja muihin saman alan toimijoihin. Tarkoituksena on 
kartoittaa hyväntekeväisyysjärjestöjen viestintää yleisesti. Nouseeko kaikkien joukosta jokin 
tietty tekijä sekä löytää oma paikka ja äänensävy kilpailijoiden joukosta. Kilpailija-analyysi 
toimii apuna digitaalisen viestintäsuunnitelman teossa ja tulevaisuuden kampanjoiden 
suunnittelussa.  
 
Analyysissä keskitytään kilpailijoiden tapaan viestiä ja tehdä markkinointiviestintää. 
Havainnot ovat subjektiivisia, kuluttajan näkökulmasta tehtyjä huomioita, jotka eivät vaadi 
kilpailijaorganisaatioiden laaja-alaista tuntemusta. Esimerkki viestintävälineenä on käytetty 
sosiaalisen median sovellusta Twitter, joka on viestintäsovellus, jossa yhden viestin 
maksimimerkkimäärä on 140 merkkiä (Wikipedia 2017). Twitter toimii loistavana 
vertailukohtana, sillä palvelussa viestin pituus on rajoitettu, ja juuri tämä rajoite tuo 




- Facebook 77 219 tykkäystä 
- Instagram 52 seuraajaa 
- Twitter 11 400 seuraajaa 
 
”UNICEF on YK:n lastenjärjestö” 
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UNICEF on hyvin tunnettu hyväntekeväisyysjärjestö, joka toimii lasten hyväksi ympäri 
maailmaa (Unicef 2017). Heidän viestintänsä on melko provosoivaa ja keskittyy 
ajankohtaisiin aiheisiin sekä tarttuu melko tehokkaasti päivän polttaviin aiheisiin. 
 
Esimerkki UNICEF Finlandin Twitter-päivityksestä 24.3.2016: 
 
”Sodan keskellä lapsen aivot eivät kehity kunnolla: 
https://www.unicef.fi/tiedotus/uutisarkisto/2016/” 
 
Kuten esimerkistä näkyy, viestintä on provosoivaa ja haastaa lukijan lukemaan lisää. 
Päivityksessä on myös monia elementtejä, jotka vetoavat lukijan tunteisiin ja joita on vaikea 





- Facebook 67 288 tykkäystä 
- Instagram 2 727 seuraajaa 
- Twitter 7 718 seuraaja 
 
Amnesty on kansainvälinen ihmisoikeusjärjestö, joka on tunnettu sen lähes anarkistisesta 
tavasta toimia ja viestiä (Amnesty International 2017). Järjestön markkinointiviestintä on 
herättänyt usein hämmästystä ja jopa inhoa erilaisissa medioissa, mutta nyt sen viestintä 
tuntuu olevan rauhallisempaa. 
 
Tässä esimerkki Amnesty Finlandin Twitter-päivityksestä 24.3.2016: 
 
”Mielipidevankien suuri määrä on Myanmarin häpeätahra. Maassa on tällä hetkellä lähes 
sata mielipidevankia.” 
 
Amnesty puhuu ongelmista niitä yhtään kaunistelematta. Hieman tylyhkökin äänensävy 
kuitenkin toimii. Erityisesti Amnestyn ”tyly” puhetapa tuntuu vetoavan hieman nuorempaan 
kohderyhmään. 
 





- Facebook 72 736 tykkäystä 
- Instagram 1 385 seuraajaa 
- Twitter 9 036 seuraajaa 
 
Suomen Punainen Risti (SPR) auttaa ihmisiä katastrofien ja onnettomuuksien sattuessa ja 
kouluttaa heitä varautumaan niihin. Järjestö kannustaa ihmisiä hoitamaan terveyttään ja 
pitämään huolta toisistaan (Punainen Risti 2016). Järjestö on melko tunnettu ja se on paljon 
näkyvillä monissa eri kriiseissä. 
 
Tässä esimerkki Suomen Punaisen Ristin Twitter-päivityksestä 24.3.2016: 
 
”Ruokaa, lääkkeitä ja puhdasta vettä toimitettiin yli 70 000 ihmiselle al Houlehiin. 
#apumeneeperille #syyria ” 
 
SPR viestii hyvin asiallisesti sekä informatiivisesti. Viestinnässä pyritään selkeästi antamaan 
tukijoille vastauksia ja konkreettisia esimerkkejä siitä, miten järjestö tekee hyvää. SPR:n 
puhetapa on hyvin inhimillinen ja lempeä. Se ei syytä vaan kannustaa mukaan ja kertoo 




- Facebook 9 795 tykkäystä 
- Instagram 1 550 seuraajaa 
- Twitter 3 074 seuraajaa 
 
Plan International on yksi vanhimmista ja suurimmista lastenoikeusjärjestöistä. 
Uskonnollisesti ja poliittisesti sitoutumaton järjestö auttaa kehitysmaiden lapsia sekä 
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Tässä esimerkki järjestön Twitter-päivityksestä 8.3.2016: 
 
Tuemme Intiassa Saban ja kylän muiden lasten lapsuutta tarjoamalla terveydenhuoltoa, 
ravitsemusneuvontaa ja kunnon vessoja. #haaveillesiivet 
 
Planin äänensävy on ihmisläheinen ja kiltti. Se keskittyy positiivisten viestien kautta luomaan 
imagostaan helposti lähestyttävän. Lahjoituskohteina ovat usein lapset ja etenkin tytöt, joten 
viestit puhuttelevat vanhempia sekä lapsia. Kaikessa viestinnässä näkyy lapsenomainen 
ote, joka tekee viesteistä hauskoja sekä lapsellisia hyvässä mielessä. 
 
Yhteenveto tuloksista 
Kilpailijakenttä on hyvin laaja ja analyysi käsitti vain osan suomalaisista 
hyväntekeväisyysjärjestöistä. Kilpailijoita tarkasteltaessa voisi järjestöt jaotella tiettyjen 
viestinnällisten lainalaisuuksien alle. Niillä on myös hyvin tunnusomainen tapa viestiä, jolloin 
ne toimivat hyvänä vertailukohtana NPO:n tyypilliselle viestinnälle. 
 
Järjestöjen puhetapa voidaan jakaa karkeasti kahteen, joko puhetapa on (1) provosoiva ja 
syyttävä, kuten Amnestyn tai (2) kiltti ja ihmisläheinen, kuten Planin. Tämä on tietysti karkea 
jako, mutta se pitää melko hyvin paikkaansa. Kummallekin tavalle on tyypillistä tunteisiin 
vetoaminen, mikä on ymmärrettävää, kun markkinoidaan hyväntekeväisyysjärjestöä. 
 
Esimerkki puhetavasta 1 
 
On epäonni syntyä Afrikkaan, auta! 
 
Esimerkki puhetavasta 2 
 
Haluatko auttaa lasta Afrikassa saamaan paremman lapsuuden? Tule mukaan ja ryhdy 
kummiksi. 
 
Molemmat puhetavat ovat hyvin toimivia. Ensimmäisen etuna on sen teho oikein käytettynä, 
heikkoutena taas sen käytön rajoitukset sekä kohderyhmää pienentävä vaikutus. Toinen 
puhetapa on taas ”helpompi” vaihtoehto, mutta se saattaa jäädä hieman vaisuksi.  
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Yhdistävänä tekijä on myös viestien tarkkuus sekä helppolukuisuus. Viestit keskittyvät 
yhteen tiettyyn asiaan/ongelmaan, ja usein niissä tarjotaan ratkaisua. Viesti tulisikin 
rakentaa mahdollisimman selkeäksi sekä helppolukuiseksi. Kuluttajalla tulisi olla 
mahdollisuus toimia heti sekä lukea mahdollisesti lisätietoa. Periaatteena voisi pitää, että 
Twitter-päivityksen luettuaan kuluttajalla on selkeä käsitys, mitä järjestö tekee ja miten voi 
auttaa. 
 
Tärkeimpänä on kuitenkin viestissä sen tietty kiireellisyys sekä kannustus toimimaan. Aina 
viestin tarkoitus ei ole saada vastaanottaja toimimaan, mutta usein NPO:n viestinnän 
päätarkoitus on valistuksen lisäksi kerätä lahjoituksia, ja näin ollen saada viestin 
vastaanottaja reagoimaan järjestön lähettämään viestiin. 
 
 
4 Digitaalisen viestinnän suunnitelma 
Solidaarisuus -järjestölle 
 
Tässä kappaleessa keskitytään Solidaarisuus-järjestön viestintään ja tarkemmin sen 
digitaaliseen viestintään. Tarkoituksena ei ole antaa tiettyä oikeaa vastausta, vaan 
enemmänkin suuntaviittoja oman digitaalisen äänensävyn löytämiseen. Tärkeää on, että 
viestintä heijastaa organisaation arvoja, ja että jokainen työntekijä pystyy allekirjoittamaan 
kaiken uloslähtevän kommunikaation. Tärkeää on myös, että viestinnän äänensävy ja 
perusrakenne ovat kaikille selviä, ja että organisaation toiminnan osaisi selittää yhdellä 
lauseella. 
 
Perusperiaatteena voitaisiin pitää, että kuka vain Solidaarisuus-järjestöstä voisi päivittää 
esimerkiksi sen sosiaalisen median kanavia. Tämä tekee järjestön toiminnasta helpompaa 
sekä yhdenmukaisempaa.  
 
Solidaarisuus-järjestön digitaalisen viestinnän runko ja sen ehdotukset on esitelty myös PDF 
-esityksessä, joka toimitettiin Solidaarisuus -järjestölle. (Liite 1). 
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4.1 Ajatus viestin takana 
 
Kaikenlaisen viestinnän tulisi heijastaa yrityksen arvoja, sekä kertoa selkeästi, miksi se on 
olemassa, mitä se tekee ja miksi kuluttajan pitäisi olla siitä kiinnostunut.  
 
Yksi tärkeä ajatus on, että viestiä tulisi vain silloin, kun on jotain viestittävää. Toisin sanoen 
jokainen viesti, jonka järjestö lähettää, tulisi olla tarkkaan mietitty ja suunniteltu. Kaikista 
asioista ei tarvitse viestiä, ja esimerkiksi sosiaalisen median päivittäminen päivittämisen 
pakosta näkyy nopeasti ulospäin. 
 
Kuluttajan tulisi saada viestistä jotain irti. Oli tämä sitten uutta tietoa, mahdollisuutta toimia 
tai jotain muuta. Ilman porkkanaa kuluttaja tarttuu viestiin harvemmin. Viestinnässä tulisi 
myös muistaa johdonmukaisuus. Jos Solidaarisuus-järjestö tavoittelee solidaarisempaa 
maailmaa, tulisi sen viestinnän tehdä samaa. Tämä saattaa tuntua itsestäänselvyydeltä, 
mutta yllättävän usein viestintä poikkeaa organisaation imagosta ja selventämisen sijaan se 
hämmentää vastaanottajaa (Ogilvy, 1983).  
 
4.2 Lähtökohdat kuntoon – mitä sanoa 
 
Perusrunkoa viestille suunniteltaessa lähdetään siitä, mikä Solidaarisuus-järjestö on. 
Vastaanottajalle on tärkeää, että hän tietää keneltä viesti tulee, ja varsinkin hieman 
tuntemattomamman tekijän kohdalla, mitä järjestö tekee. Tätä ei tarvitse jokaisessa 
viestissä kirjoittaa auki, mutta on kuitenkin hyvä muistaa, että jokaisen viestin tulisi toimia 
yksinään ilman muiden viestien tuomaa kontekstia. Ei voida siis luottaa siihen, että kuluttaja 
vastaanottaa Solidaarisuus-järjestön viestit kronologisessa tai loogisessa järjestyksessä. 
 
Toisin sanoen, Solidaarisuus-järjestön tarkoitus tulisi paistaa jokaisesta viestistä läpi. 
 
Verkkosivuillaan järjestö esitellään seuraavasti (Solidaarisuus 2015): 
”Solidaarisuus on kokenut suomalainen kehitysyhteistyöjärjestö. Teemme sukupuolten 
välistä tasa-arvoa, ihmisarvoista toimeentuloa ja kansalaisyhteiskuntia vahvistavaa 
kehitysyhteistyötä.” 
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Tämän esittelyn perusteella voimme varmuudella sanoa, että kyseessä on kotimainen 
järjestö. Eteenpäin lukiessa saattaa lukijalle tuottaa harmaita hiuksia sana 
kehitysyhteistyöjärjestö. Hakunkonetta käyttämällä hänelle saattaa selvitä, että kyseessä on 
jokin toimeentuloon sekä rahaan liittyvä järjestö. Tämän selvittäminen on kuitenkin vaatinut 
lukijalta jo aikaa, ja pahimmassa tapauksessa hän ohittaa esittelyn.  
Siirryttäessä seuraavaan lauseeseen lukijalle selviää järjestön arvot sekä mitä ongelmia 
järjestö yrittää ratkaista. Vaikka lauseessa kerrotaankin hyvin tarkasti mitä järjestö tekee, 
tuntuu sen tarkoitus vielä hieman vaikeaselkoiselta. 
 
Vertailukohtana käytämme SPR:n esittelytekstiä. 
 
”Punainen Risti auttaa ihmisiä katastrofien ja onnettomuuksien sattuessa ja kouluttaa heitä 
varautumaan niihin. Järjestö kannustaa ihmisiä hoitamaan terveyttään ja pitämään huolta 
toisistaan.” (Punainen Risti 2016) 
 
Kahdessa virkkeessä järjestö kertoo mitä se tekee ja miten. Samalla tulee ilmi järjestön arvot 
eli toisesta ihmisestä huolehtiminen. Esittelyteksti on napakka, ja sen luettua lukijalla on 
melko hyvä kuva siitä, mitä järjestö tekee. 
 
Tavoitteena on mahdollisimman selkeä viesti, joka saa viestin sanoman lukijalle perille. 
Hyvä nyrkkisääntö on yksi pääasia viestiä kohden. Viestin tulisi puhua samalla kielellä kuin 
vastaanottaja ja sen tulisi sopia siihen mediaan, missä viestitään. Esimerkiksi Helsingin 
Sanomissa äänensävyn tulisi olla virallisempi, kun taas sosiaalisessa mediassa voidaan 
puhua puhekielisemmin. 
 
Esimerkkinä Solidaarisuusjärjestön kuvaus ajettuna näiden ohjenuorien läpi:  
”Solidaarisuusjärjestö pyrkii rakentamaan oikeudenmukaisempaa maailmaa. Teemme työtä 
edistääksemme tasa-arvoa Nicaraguassa, Ugandassa ja Keniassa. 
Tule mukaan, pysyvä muutos alkaa sinusta!” 
 
Vaikka esittelytekstistä ei tulekaan ilmi kaikki Solidaarisuus-järjestön toimintakohteet, on se 
vastaanottajalle helpompi sisäistää. Tämän tyyppisen esittelytekstin jälkeen tulee 
vastaanottajalle tarjota mahdollisuus lukea Solidaarisuus-järjestöstä lisää. On kuitenkin 
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ensiarvoisen tärkeää tarjota viestin vastaanottajalle helppo selitys, jonka jälkeen hän voi itse 
päättää, haluaako lukea lisää vai ei. 
 
4.3 Näillä mennään – digitaalisen viestin ohjenuora 
 
Yksinkertainen viesti on tehokkaampi kuin viesti, jossa yritetään luetella kaikki hyvät puolet. 
Etenkin sosiaalisessa mediassa, missä viestejä tulee tuhansia päivässä, on ensiarvoisen 
tärkeää kiinnittää lukijan huomio yksinkertaisella, tunnistettavalla äänensävyllä kirjoitetulla 
viestillä. Tämän jälkeen lukijalle voi tarjota mahdollisuuden lukea aiheesta lisää 
verkkosivuilla tai muusta lähteestä. 
 
Seuraavaksi esitellään Solidaarisuus-järjestön digitaalisen viestinnän suunnitelman 
yhteydessä kehitetty ohjenuora, joka on rakennettu suunnitelman havaintojen sekä 
löydösten pohjalta. Sitä ei ole tarkoitus noudattaa orjallisesti, mutta esimerkiksi 
Solidaarisuus-järjestön viestinnälle se voisi toimia hyvänä pohjana, joka on helppo jakaa 
kaikille työntekijöille. Ohjenuoraa voi käyttää kaikenlaiseen digitaaliseen viestintään, ja se 




1. Mitä haluat viestiä ja onko aihe tarpeeksi kiinnostava? 
o Lukisitko sen itse ja kertoisit eteenpäin työkavereillesi? 
2. Mikä on viestisi pääkohta? 
o Tehokkaassa viestissä tulisi olla yksi pääpointti per viesti, jos asiaa on paljon. 
Onko viestiä siis mahdollista jakaa erillisiin viesteihin tai tarjota vaihtoehtoinen 
paikka lukea lisää? 
3. Mikä on viestin tavoite? 
o Mitä viestillä halutaan saavuttaa? Onko tarkoitus tiedottaa, valistaa vai ohjata 
toimimaan? 
4. Mihin medioihin viestisi tulee? 
o Onko kyseessä virallinen tiedote vai rennompi sosiaalisen median päivitys? 
5. Onko viestin äänensävy linjassa järjestön äänensävyn kanssa? 
o Kuulostaako se Solidaarisuus-järjestön kirjoittamalta viestiltä? 
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6. Onko julkaisuajankohta oikea? 
o Hukkuuko viesti uutismassaan vai onko viestintäkanavassa juuri silloin 
hiljaista? 
7. Viestin kehittyminen ja siihen reagointi 
o Mahdollisuus sosiaalisen median kommentteihin vastaamiseen ja keskustelun 
valvontaan/ylläpitämiseen? 
 
Esimerkkiviestin rakentaminen ohjenuoran avulla: 
 
Viestillä halutaan kertoa uudesta kampanjasta. Kampanjan tavoite on kerätä lisää lahjoittajia 
sekä valistaa ihmisiä tasa-arvon puuttumisesta Nicaraguassa. Viestin pääkohdaksi 
valikoituu kampanjan aloittamisesta viestiminen, kiinnostavan siitä tekee uusi tapa 
lahjoittaa. Viestin tavoite on kertoa, että Solidaarisuus-järjestö on aloittanut uuden 
kampanjan, ja näin ollen saada ihmiset tietoisiksi kampanjasta. Medioiksi valikoituu järjestön 
Facebook-sivu. 
 
Jos lähdemme soveltamaan ohjenuoraa viestiä tehdessä, näyttäisi viesti kohta kohdalta läpi 
käytynä jokseenkin tällaiselta: 
 
”Työskentelisitkö itse alle 0,20 euron tuntipalkalla? Tule mukaan tukemaan Nicaraguan 
maanviljelijöitä, lahjoita nyt. 
 
Lue lisää osoitteesta xxx” 
 
4.4 Sosiaalisen median kanavat 
 
Facebook 
Facebook on sosiaalisen median palvelu, jossa käyttäjät voivat jakaa päivityksiä, kuvia, 
linkkejä ja muuta sisältöä. Se on hyvin suosittu palvelu, joten viestejä on paljon. 
Facebookissa kannattaa hyödyntää sen jako-ominaisuutta, jonka avulla on helppo 
saavuttaa laajakin näkyvyys ilman minkäänlaista mediaostoa. Näkyvyyden saavuttaminen 
vaatii kuitenkin viestin, joka on tarpeeksi mielenkiintoinen jaettavaksi. Päivityksellä on hyvä 
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olla huomiota herättävä otsikko ja mielellään jokin kuva, jotta se ”valtaa” enemmän pinta-
alaa käyttäjien seinältä. 
 
Instagram 
Instagram on sosiaalisen median palvelu, jossa käyttäjä voi jakaa kuvia sekä videoita. 
Palvelu tuli tunnetuksi sen neliönmallisesta formaatista sekä filttereistä. Instagramissa 
viestien tyyli on usein hieman rennompi kuin esimerkiksi Twitterissä. Instagram onkin oiva 
paikka jakaa järjestön jokapäiväistä arkea, johon seuraajan on helppo samaistua. 
 
Twitter 
Twitter on sosiaalisen median palvelu, jossa käyttäjät jakavat 140 merkin pituisia ”twiittejä”. 
Palvelussa käyttäjä seuraa valitsemiaan henkilöitä ja toimijoita, joiden viestit ilmestyvät 
käyttäjän uutisvirtaan. Twitterissä ja Facebookissa on mahdollista ostaa julkaisuilleen 
näkyvyyttä, joka tarkoittaa, että käyttäjä näkee viestin seuraamatta kyseistä viestijää. 
Twitterissä viestien tyyli on hieman asiallisempaa ja virallisempaa kuin Facebookissa tai 
Instagramissa. 
 
Koska viestin merkkimäärä on rajallinen, Twitteriin kirjoitetun viestin tulee olla hyvin harkittu 
ja kiinnostavasti kirjoitettu. Twitterissä on myös mahdollista jakaa kuvia sekä videoita, jotka 





Opinnäytetyötä tehdessäni huomasin sosiaalisen median hoitamisen sekä digitaalisten 
viestien suunnittelun olevan kokopäivätyötä. Ei riitä, että viestin kyhää kasaan ja julkaisee, 
vaan se vaatii pohjakseen hyvän rungon sekä viestintään erikoistuneen henkilön. Viestejä 
voi kuitenkin kirjoittaa kuka tahansa ja hyvä olisinkin, että esimerkiksi koko Solidaarisuus-
järjestön väki pystyisi päivittämään sosiaalista mediaa. Erityisesti tästä on hyötyä, kun 
johonkin täytyy reagoida nopeasti. 
 
Arvioidessani opinnäytetyön onnistumista tarkastelen Solidaarisuus-järjestölle tekemääni 
digitaalisen viestinnän suunnitelmaa sekä kirjoittamaani opinnäytetyötä erikseen. Tämä 
 TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Akseli Kouvo 
 
23 
siksi, koska näen näiden kahden päämäärät sekä niihin vaadittavien taitojen olevan hyvin 
erilaisia. Järjestölle tekemäni digitaalisen viestinnän suunnitelma oli asiakastyö, jossa 
vaadittavia taitoja olivat vuorovaikutustaidot, suuren tietomäärän tiivistäminen 
ymmärrettävään muotoon, omat markkinointitaidot sekä työn muokkaaminen asiakkaan 
toiveiden mukaan. Opinnäytetyö vaatii taas akateemista osaamista, niin kirjoittamisen kuin 
tiedon hankinnankin kannalta.  
 
Solidaarisuus-järjestölle tekemäni digitaalisen viestinnän suunnitelma onnistui mielestäni 
hyvin. Asiakas oli lopulliseen versioon tyytyväinen, ja koin että suunnitelmassa esittämäni 
asiat tulivat Solidaarisuus-järjestölle käyttöön. Järjestö onkin sittemmin turvautunut 
digitaalisessa viestinnässään alan erityisosaamista tarjoavaan yritykseen.  
 
Suunnitelmasta löytyy kuitenkin myös parantamisen varaa. Vaikka kilpailija- sekä SWOT- 
analyysi olivat perusteellisesti tehtyjä, konkreettiset ehdotukset ja esimerkit jäivät 
vähemmälle huomiolle. Tarkoitus ei ollutkaan tehdä järjestön digitaalista viestintää, vaan 
viestintäsuunnitelma, mutta olisin voinut syventyä enemmän Solidaarisuus-järjestölle 
antamiin digitaalisen viestinnän neuvoihin sekä työkaluihin. Jälkikäteen ajateltuna olisin 
myös voinut tiivistää suunnitelmassani esittämäni löydökset sekä ohjenuoran yhdelle sivulle, 
jolloin se olisi ollut helppo printata ulos ja ripustaa paikkoihin, joissa sitä tarvitaan. 
 
Viestintä asiakkaan kanssa sujui hyvin tapaamisten, sähköpostin sekä puhelimen 
välityksellä. Lisähaastetta kommunikointiin tuotti loppuvaiheessa muuttoni pois Suomesta. 
Tästä johtuen tapaamisia kasvokkain asiakkaan kanssa oli vain muutama, ja ne sijoittuivat 
digitaalisen viestinnän suunnitelman alkuvaiheille. Tämän kokemuksen myötä huomasin, 
kuinka tärkeää asiakkaan tapaaminen kasvokkain on, ja jatkossa pyrinkin lisäämään 









Tässä opinnäytetyössä pyrin kartoittamaan NPO:iden digitaalisen viestinnän erityispiirteitä. 
Erityispiirteinä voidaan pitää järjestöjen pienempää markkinointibudjettia, järjestöjen hieman 
hidastakin organisaatiorakennetta ja sitä, että viestittävien asioiden tulee olla täysin 
faktaperäisiä ja tiedon luotettavaa. 
 
Digitaalinen ympäristö sopii NPO:lle täydellisesti, sillä useimmat digitaaliset viestimet ovat 
ilmaisia tai hyvin edullisia. Digitaalinen viestintä on nopeampaa ja helpommin hallittavissa 
kuin ei-digitaalinen viestintä. Se on vuorovaikutuksellisempaa, ja sen kohdentaminen on 
helpompaa ja halvempaa. NPO:n viestinnän tulisi olla hyvin selkeää ja tunnistettavaa. 
Viestillä tulisi olla selkeä tarkoitus ja sen tulisi sopia järjestön imagoon. Viesti tulisi olla 
suunniteltu sopimaan juuri haluttuun viestintäkanavaan, ja tästä syystä viestijän tulisi tuntea 
eri viestintäkanavien erityispiirteet. 
 
Viestinnän tärkeys kasvaa päivittäin. Viestintäpalvelimista tulee yhä helpommin saatavia ja 
jokainen lukeva sekä kirjoittava kuluttaja on oma viestintätoimistonsa.  Kuluttajien 
medialukutaito kasvaa, ja viestien valtava määrä tekee massasta erottumisesta yhä 
haastavampaa. Keskustelut ja kommentointi on siirtynyt verkkoon kaikkien nähtäville. 
 
Non profit -organisaatioiden viestintä on pitkään ollut hyvin samanlaista, sillä 
organisaatioiden toimintaperiaate on pysynyt lähes muuttumattomana useiden 
vuosikymmenten ajan. Kuten yleensä, organisaatiot uudistuvat paljon hitaammin kuin muu 
maailma. Osittain tämä johtuu hitaasta infrastruktuurista organisaation sisälle, osittain tiedon 
ja taidon puutteesta.  
 
Digitalisoitumisen myötä on ensiarvoisen tärkeää, että NPO:t suunnittelevat viestintänsä 
vastaamaan tätä päivää. Digitaaliset viestikanavat ovat tehokkaita, halpoja sekä oikein 
käytettyinä kullan arvoisia Solidaarisuus-järjestön kaltaisille toimijoille. 
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